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Oz

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin ‘Benlik Algisi ve Kendini Kurgulama’
diizeylerinin davranigsal ve tutumsal marka sadakatini etkileyip etkilemedigini
arastirmaktir. Bu amacla 189 {iniversite 6grencisinden anket teknigi ile veri
toplanmustir. Ulagilan sonuglara gore, her iki degiskenin de davranigsal sadakati
arttirdigl, ancak tutumsal sadakati etkilemedigi goriilmiistiir. Ayrica, bu iki
degiskenin birlikte etkilerinin ayr1 ayr1 etkilerinden daha yiiksek oldugu
bulunmustur.
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Abstract

The Influence of Self Concept and Self Monitoring on Brand Loyalty :
An Investigation on University Students

The purpose of this study is to investigate if the levels of customers’ Self
Concept and Self Monitoring influence his or her behavioral and attitudional
loyalty. For this purpose, the data was collected by means of the questionnaire
conducted on 189 university students. According to the results, both self
monitoring and self concept lead behavioral loyalty rather than attitudional one.
Moreover, the multiplier affect of these variables is higher than of the individual.

Keywords: Brand loyalty, self concept, self monitoring.

" Dog. Dr., Hacettepe Universitesi, Isletme Boliimii, 06800, Beytepe/ ANKARA,
bahti@hacettepe.edu.tr

** Ars. Gor., Hacettepe Universitesi, Isletme Boliimii, 06800, Beytepe/ANKARA,
nibrahim@hacettepe.edu.tr



110 Bahtisen KAVAK, Nurettin IBRAHIMOGLU

GIRiS

Gunimiizdeki teknolojik gelismeler firmalarin iiriin yelpazelerini basarili
bir sekilde arttirmalarina ve triin kalitesi {izerinde Onemli gelismeler
yapabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu olanak, rekabeti yogunlagtirmakta ve
rekabet firmalan pazarda uzun siireli tutunabilmek i¢in daha farkli ve etkili
yontemlerin arayigina itmektedir. Bu yOntemlerden birisi de pazarlama
faaliyetlerini pazardaki iiriinlerin marka degerini artirmak, marka sadakati
yaratmak iizere planlamak ve organize etmektir. Marka sadakati yaratmak
suretiyle firmalar hem mevcut miisterilerini elde tutabilir hem de miisteri
beklentilerinin degiskenligini azaltmak suretiyle uzun siireli marka sermayesi
yaratabilirler (Homburg ve Giering, 2001; Shoemaker ve dig., 1999). Nitekim,
Raj (1985)’a gore markanin giicli markaya sadik miisterilerin sayis1 ve bu sadik
miisterilerin gereksinimlerinin karsilanmasi ile yakindan iliskilidir. Dolayisiyla,
bir markanin sadik olmayan miisteri sayisinin fazlalifi o markanin pazar
paymin istikrarin1 tehdit edicidir. Eger tiliketiciler markaya sadik hale
getirilemezlerse iirlin satiglar1 gegici hale gelebilir ve miisterilerin uzun siireli
olarak tutulmasi olanaksizlasabilir (Baldinger ve Joel,1996; Holland ve Baker,
2001).

Yukarida bahsedilen durumun gergeklesmesi igin firmalar Uriin, Fiyat,
Dagitim ve Tutundurmadan olusan Pazarlama faaliyetlerini istenen sadakat
diizeyini olusturmaya yonelik olarak diizenlemelidirler. Soyle ki; {iriiniin,
satildig1 yerin, fiyatinin ve nihayet reklam gibi tutundurma faaliyetlerine ait
ozellikler ile bireyin kisisel ozellikleri ortiismelidir. O halde, bireylerin bazi
kisisel ozellikleri firmalarin strateji olustururken dikkate almalar1 gereken bir
noktadir. Nitekim, son yillarda tiiketim davranisi ile kisilik 6zellikler arasindaki
iligkiler tzerinde fazlaca arastirma yapilmakta ve tiiketicinin satin alma
davraniginin temelinde yatan olgular daha yakindan anlasilmaya ¢alisilmaktadir
(Shavitt ve dig., 1992; O’Cass, 2000). Oyleyse, marka sadakatinin yalnizca
firmalarin yiiriitecegi pazarlama ¢alismalariyla basarilamayacagi sdylenebilir.

Bu ¢ergevede, firmanin tiiketici ile kuracag etkili iletisim siireci, istenen
diizeyde marka sadakati yaratmanin Oonemli bir asamasi olarak belirtilebilir.
Etkili iletisimin olusabilmesi i¢in verilen mesajin veya iletinin alict (tiiketici)
tarafindan tam ve istenildigi gibi algilanmasi gerekir. Diger bir ifadeyle,
vericinin gonderdigi mesaj ile algilanan mesaj ayni olmali ve boylece etkili
iletisim saglanabilmelidir. Oyleyse, etkili iletisimin olusmasinda, sorun
yaratabilecek faktorlerden birisi de alicinin bireysel Ozellikleri olarak
belirlenebilir. Bireysel 6zellikler firmalarin yirittigii iletisim faaliyetlerinin
algilanmasini etkiledigi gibi satin alma davramiglarini ve markaya karsi olan
tutumlarini da etkilemektedir (Ahluwalia ve dig., 2001 ).
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S6z konusu bireysel 6zelliklerin basinda bireyin kendini kurgulama sekli,
benlik algis1 gibi psikolojik; yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durumu gibi
demografik faktorler siralanabilir.

Ancak, yapilan arastirma sonucu s0z konusu degiskenlerin marka
sadakati tizerindeki birlikte etkilerinin incelendigi caligsmaya rastlanamamugtir.
Dolayisiyla, bu ¢aligmanin katkist 6nemli olabilir.

Belirtilen bu noktalardan hareketle, agagida 6nce marka sadakati, benlik
algis1 ve kendini kurgulama kavramlar1 hakkinda tanimlayici bilgiler verilecek,
ardindan ¢aligmanin hipotezleri sunularak test edilmeye ¢alisilacaktir.

I. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, markaya ve bireye ait ozelliklerin Ortiismesi ile ortaya
¢ikan bir biligsel siire¢ ¢iktist olarak tanimlanabilir. S6z konusu ¢ikt1 bireyin
markaya yonelik davranissal, tutumsal ve her ikisini de i¢eren sadakat diizeyidir
(Sheth; 1973; Oliver, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Knox; 2001).

Davranissal sadakat, belirli bir zaman dilimi siiresince bir markanin satin
alimma sikligr ile Olclilmektedir (Yim ve Kannan, 1999; Neal, 1999).
Davramssal sadakat iki sekilde olusmaktadir. Ilki, ayn1 markay1 siirekli satin
alma durumu olan Kuvvetli Sadakat (hard-core loyalty); ikincisi ise,
alternatifler arasinda tercih degistirme, fakat bir iiriinii baskin bir sekilde satin
alma seklinde gerceklesen Giiclendirilmis Sadakattir (Reinforced Loyalty). Her
iki sadakat durumunda da firmalarin yiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin etkili
oldugu belirtilmektedir. Bu faaliyetlerin, iiriine ait 6zellikleri 6ne ¢ikarma,
uygun fiyatla uygun yerde pazara sunma ve uygun tutundurma c¢alismalari
oldugu sdylenebilir (Yim ve Kannan, 1999; Warrington ve Soyeon, 2000).

Ote yandan, marka sadakatinin sadece davranissal olarak ele alman
tekrarli bir satin alma siireci olmayip tutumsal boyutunun da olacagi
savunulmaktadir (Sheth, 1974; Homburg ve Giering, 2001). Tutumsal sadakat
markaya olan duygusal egilimdir. Bu egilim, markanin bireyde fayda yaratacak
ozelliklerinin biligsel bir degerlendirmesi sonucu olusur ve davranigsal (satin
alma) egilimi yaratir. Ayrica, bu siire¢ bireyde o markadan, diger markalara
gore, daha fazla hoslanma, saygi duyma gibi duygulari ortaya ¢ikarir (Sheth,
1974). Boylece, tutumsal sadakati yiiksek olan tiiketici aym1 markanin diger
Uriinlerini satin almakta, iiriin ile kendisini 6zdeslestirmekte ve iiriine duydugu
saygidan dolayi iirlinii bagkalarina goniillii olarak tanitmaya ve benimsetmeye
caligmakta, diger markalari satin almaya direng gostermektedir (Prus ve Brandt,
1995; Gilineren, 2004)
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Dolayisiyla, davranissal olarak sadik olan bir birey iriiniin fiyati, pazar
pay1 ve baz1 satig arttiric1 ¢abalarindan etkilenebilirken, tutumsal sadakati olan
bir birey s6z konusu bu faktorlere kars1 duyarlilik gostermeyecek ve bilissel bir
siire¢ sonucu olustugu i¢in davranigsal sadakate doniisme olasiligi her zaman
yiiksek olacaktir (Ball, 2004; White, 2005). Oyleyse, firmalar pazara niifuz
ederek ve etkili pazarlama faaliyetleriyle tekrarli satin almayr saglamak
suretiyle tutumsal sadakati yaratabilecekleridir (Baldinger ve Joel, 1996).
Bunun yani sira, tutumsal-davranigsal sadakatin yaratilmasi siirecinde kiginin
bireysel oOzellikleri ile marka tercihi arasindaki uyumun da saglanmasi
gerekecektir (Gould, 1993). Sozkonusu bireysel 6zellikler arasinda, bireyin
demografik karakteristiklerinin yaninda, benlik algisi ve kendini kurgulama
diizeyinin de yer alacag belirtilebilir.

II. BENLIK ALGISI

Genis anlamda benlik, gercek, ideal ve sosyal olmak lizere ii¢ boyut
¢ercevesinde incelenmektedir. Gergek benlik kisinin kendini nasil algiladigina;
ideal benlik kisinin olmak istediklerine; sosyal benlik ise, bireyin kendini
baskalarima nasil sunduguna yoneliktir (Sirgy, 1982). Gergek benlik, kisinin
kendini gergekte oldugu gibi algilamas1 bunu benimsemesidir. Ideal benlik ise,
kisinin kendisini ideal olarak, olmasini istedigi gibi algilamasi seklinde
tanimlanabilir.

Benlik, duygu, diisiince ve davramis etkilesim halindedir. Birey sahip
oldugu benlik ozellikleriyle diisiince ve davramiglarina yon vermektedir
(Kagitgibasi, 1999). Soyle ki, birey benlik algist yoluyla gidi, diirti ve
ihtiyaglar1 arasinda bir denge kurmakta ve tatmin saglamaktadir (Reed II, 2002).

Benligin 6zellikle ideal ve ger¢ek benlik olmak iizere tanimlanmasi ve
Olciilebilmesi ile konu tiiketici arastirmalarinin ilgi odagi olmustur. Firmalar,
hedef pazardaki tiiketicilerinin ideal ve gergek benlik diizeylerini 6grenmek
suretiyle onlara daha uygun nitelikteki triinleri sunabilirler. Nitekim, kisinin
satin aldigi bir iirlin onun kendisini nasil gordiigiiniin bir aynasi olarak ifade
edilmetedir (Gould, 1993; Red II, 2002). Diger bir degisle, tiiketici benligine en
yakin gordiigi tirtinii tercih etmektedir (London, 1974; Barone, 1999; Ekinci ve
Riley, 2003). Sirgy (1982) benlik kavramu ile tiriiniin imaj1 arasindaki iligkiyi
ampirik olarak da dogrulamaktadir. Sirgy’nin bulgularina gore, {irline veya
markaya ait sinyaller benlik siizgecine almmmakta ve burada yapilan
degerlendirme sonucu birey o iriinii satin almadan dolay1 tatmin veya
tatminsizlik yasamaktadir.
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Ote yandan, bireyin benlik algisim ideal benlik diizeyine ¢ikarmaya
calistigi da bilinmektedir (Kagitcibasi, 1999). Dolayisiyla, birey ideal benlik
diizeyine ulagsmaya c¢alisirken satin alma davranigslarimi da bu yoOnde
diizenleyecektir. Soyle ki, birey belirli bir markayla 6zdeslesmek suretiyle
cevrede kabul goren ideal benlik diizeyine ulagsmaya calisabilir. Bu siirecte,
markanin bireyin bulundugu g¢evredeki imaji rol oynayacaktir. Eger iriiniin
piyasada kuvvetli bir olumlu imaj1 varsa birey o markay1 satin almadan dolayi
yiiksek diizeyde tatmin duyabilecektir. Boylece, bireyde davranigsal sadakat
olusabilecektir.

III. KENDINi KURGULAMA

Kendini Kurgulama, bireyin tepkilerini ortaya koyma bi¢imidir ve
Synder’in kendini kurgulama teorisine gore, kisiler davranis sekillerini
belirlerken iki tiir kaynaga dayanirlar: Bunlar, (1) Bulunduklar1 durumun
ozellikleri ve gerekleri, (2) Kisinin kendine ait duygular1 ve kisilik 6zellikleridir
(Osborn ve digerleri, 1998). Bu ¢er¢evede, kendini kurgulama asagidaki bes
0geyi igermektedir (Koktiirk, 2000);

e Sosyal davranisin veya durumun uygunluguna ilgi duyma,

e Sosyal karsilagtirma bilgisine dikkat etme,

e Kendini ortaya koyusunu kontrol ve diizenleme yetenegine sahip
olma,

e Bu yetenegi belli durumlarda kullanma,

e Sosyal davranisini farkli durumlarda degistirebilme.

Davranis bicimlerini ve kisilerarasi iliskilerini durumun o&zellik ve
gereklerine dayandiran kisilerin kendini kurgulama diizeyi yiiksek kabul
edilmektedir. Kendini kurgulama diizeyi yiiksek kisiler bir durumdan digerine
kolaylikla gegebilirler; diisiik olan bireyler ise, ¢evresel gerekliliklerden ziyade
kendi kisiliklerine ve Ozelliklerine uygun olarak davranirlar (Gould, 1993;
O’Cass, 2000; Osborn ve dig., 1998). Dolayisiyla, kendini kurgulama diizeyi
yiiksek bireylerin biligsel olarak sorduklari ve davranigsal olarak cevap
verdikleri soru “bu durum benden kim olmamu istiyor ve nasil bir kisi
olabilirim” sorusu iken, kendini kurgulama diizeyi diisiik bireylerin stratejik
sorusu ise; “ben kimim ve bu durumda nasil ben olabilirim” sorusudur.

Ote yandan, kendini kurgulamanin énemi, bir amaca yénelik ve stratejik
olmasinda yatmaktadir. Kendini kurgulama diizeyi yliksek bireyler sosyal
iliskilerde kendisinden beklenenleri daha cabuk algilayan ve bu yonde kendini
degistirebilen kisilerdir. Kendini kurgulama diizeyi diisiik bireyler durumun
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kendilerinden bekledikleri konusunda goreceli olarak daha az duyarlidirlar ve
buna gore kendilerini ayarlamakta zorlanirlar (O’Cass, 2000).

Ote yandan, kendini kurgulama, sosyal benligin bir davranissal dgesi
olarak kigilerin bagskalarmin kendileri hakkinda diigiindiiklerini sekillendirme
stratejisi  olarak  tamimlanmaktadir. Birey, stratejik olarak  kendini
kurgularken/sunarken, giig, sempati, etkileme ve kazanma arzusu gibi giidiilerle
davranmaktadir (Gould, 1993).

Bu ¢ergevede, 6zellikle {irlin ve marka se¢imi, prestij saglama, goriiniim
yaratma gibi konularda yiiksek ve diisiik kendini kurgulama diizeyleri arasinda
farkliliklar gdzlenebilir. Ornegin, yiiksek kendini kurgulama diizeyindeki kisiler
iki otomobilden kalitesi en yiiksek olani arastirarak kalitesi en yiiksek ve sportif
olan1 tercih ederken; kendini kurgulama diizeyi disiik kisiler, daha ¢ok
fonksiyonel otomobilleri tercih etmektedirler. (O’Cass, 2000; Auty ve Elliot,
1998). Benzer sekilde kendini kurgulama diizeyi yiiksek olan kadinlarin, giyim
esyast secerken, kendini baskalarma sunmada kullanabilecegi sembolik
Ozelliklere sahip olani tercih ettikleri bulunmustur. Boylece, cevredekileri
etkileyerek onlara liderlik etmeye ¢aligmaktadirlar (O’Cass, 2000).

Oyleyse, kendini kurgulama diizeyi diisiik kisiler daha ¢ok faydaya doniik
somut algilama becerisi gosterirken, kendini kurgulama diizeyi yiiksek kisiler
sembolik mesajlarla daha ¢abuk ikna edilebilmektedirler (Shavitt ve digerleri,
1992; Allen ve dig., 2000).

Yukaridaki tartismalardan hareketle, bireyin belirli bir markaya bagl
olmasi durumunun bireye gii¢, sempati veya etrafinda etkili olma avantajini
saglayabilecegi sdylenebilir. Ayrica, bu durum eger toplumsal olarak da
pekistiriliyorsa, birey belirli bir markaya kars1t bagliligini ifade edebilecek ve
satin alma davranisini da bu yonde olusturabilecek, boylece, belirli diizeydeki
davranigsal sadakat olusabilecektir. Nihayet s6z konusu bu davranissal sadakat,
yukaridaki tartigmalar geregince, yine belirli diizeyde olmak iizere tutumsal
sadakate doniisebilecektir.

IV. BENLIiK ALGISI iLE KENDIiNi KURGULAMA DUZEYi
ARASINDAKI ILISKi

Tiiketicinin satin aldig1 {riinle arasinda kurdugu bag ve firmalarin
yiirlittigli pazarlama faaliyetlerine verdigi tepkiler onun kendini ve g¢evresini
algilamasinin bir yansimasidir (Gould, 1993). Diger bir ifadeyle, kisinin benlik
algis1 cevre veya iiriin algilamasimin bir kesisimidir. Soyle ki, bireyler iginde
yasadiklari ¢evreyi algilarlar ve buna iliskin tepkide bulunurlar. Cevre kisiye bir
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mesaj verir kisi de ¢evreden aldigr bu mesaji tekrar olusturarak ya da benlik
stizgecinden gecirerek cevreye tepkide bulunur. Bu siirecte, kiginin ¢evresini
algilamasi benligini ifade ederken, tepkide bulunmasi kendini kurgulama
bigimiyle iliskilidir (Gould, 1993).

Bireyin bu sekilde benlik algisim kullanmak suretiyle kendini ifade etme
seklini belirlerken kendini kurgulama ona rehberlik etmektedir (Gould, 1993).
Diisik  kendini  kurgulama diizeyindeki kisiler yiiksek kurgulama
diizeyindekilere gore kendini ifade etme davraniglarinda daha yogun olarak
tutumsal tercihlerinin etkisinde kalacaklardir. Ciinkii kendini kurgulama diizeyi
diisiik bireyler sosyal normlardan daha ziyade kendi tutum ve davranislarinin
uyumuna odaklanarak hareket ederler. Ancak, yiliksek kurgulama diizeyindeki
kisiler daha yiiksek norm davranisi (kendilerinden beklenen davranisi) gosterme
egilimindedirler (Gould, 1993). Oyleyse, diisiik kendini kurgulama diizeyine
sahip kisiler, ideal benliklerinden ziyade gercek benlikleriyle uyum gosteren
davranislar tercih edeceklerdir.

Yukaridaki tartismalardan hareketle, bireyin bir markaya yonelik hem
tutumsal hem de davramigsal sadakat diizeyinde Benlik Algis1 ve Kendini
Kurgulama diizeyinin birlikte rol oynayacagi sdylenebilir.

Ote yandan, yapilan literatiir arastirmasi1 sonucunda, Bireyin benlik algis
ve kendini kurgulama diizeyi ile marka sadakat diizeyi arasindaki iliskiyi ele
alan birgok ¢alismaya (Ornegin; London, 1974; Sirgy, 1982; Shavitt ve dig.,
1992; Gould, 1993; Graeft, 1997; Auty ve Elliot, 1998; Leach ve Liu, 1998;
Aaker, 1999; Barone, 1999; Allen ve dig., 2000; Johnstone ve Dodd, 2000;
Homburg ve Giering, 2001; Reed II, 2002; Ratner ve Kahn, 2002; Ekinci ve
Riley, 2003; Helgeson ve Supphellen, 2004; Giineren, 2004) rastlamak
miimkiindiir, ancak, bu degiskenlerin birlikte, diger bir ifadeyle aym1 6rneklem
iizerinde incelendigi bir calismaya rastlanamamuistir.

V. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Yukarida yapilan agiklamalar cergevesinde bireyin Benlik Algisi ile
Kendini Kurgulama diizeyinin Marka Sadakat diizeyi iizerindeki etkileri Sekil
1’de Grafiksel Modeldeki gibi belirlenebilir.
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Sekil-1: Marka Sadakatinin Olusumu Siirecinde Kendini Kurgulama ve
Benlik Algisimin Etkisi

Benlik Algist

5 \

|  Tutumsal-Davramgsal
" Marka Sadakati

v
Kendini

Kurgulama

Modele gore Kendini Kurgulama ve Benlik algis1 etkilesim
igerisindedirler ve dolayisiyla her iki degiskenin de hem ayr1 hem de birlikte,
bireyin Tutumsal ve Davranigsal nitelikteki Marka Sadakati diizeyini
etkileyecekleri beklenmektedir. Bu ¢ergevede arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibi belirlenebilir:

H1: Tiiketicilerin benlik algis1 diizeyleri arttik¢a tutumsal ve davranigsal
marka sadakat diizeyleri de artacaktir.

H2: Tiiketicilerin Kendini kurgulama diizeyleri arttikca, hem tutumsal
hem de davranigsal marka sadakati artmaktadir.

H3: Tutumsal ve davranissal marka sadakati {izerinde tiiketicilerin benlik
algis1 ve kendini kurgulama diizeylerinin birlikte etkisi her birinin tek tek
etkisinden daha fazla olacaktir.

V.1. Arastirmanin Yontemi

Calismanin  yukarida sunulan hipotezlerinin  dogrulugunun test
edilebilmesi birincil veriyi gerektirmektedir. Bu tiirden verinin ¢ok sayida ve
analize uygun olarak elde edilebilmesi i¢in ise, Anket yontemi en uygun yontem
olarak belirlenebilir.
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V.2. Anketin Hazirlanmasi

Calismanin Hipotezlerinden goriilecegi lizere arastirmanin degiskenleri
bireyin Kendini Kurgulama diizeyi, Benlik Algisi, Davranigsal ve Tutumsal
Sadakat diizeyleridir.

Bu ¢ergevede, anketin birinci boliimiinde, Synder tarafindan gelistirilen
ve Auty ve Elliott (1988) tarafindan denenen bireyin Kendini Kurgulama Olcegi
yer almaktadir. Snyder, kendini kurgulamay1 sosyal ortama uyum igin gerekli
goriilenleri gézlemleyerek ve kendini kontrol ederek, bireyin kendini sunma ve
ifade etme davranigi olarak tanimlamaktadir. Kendini kurgulama 6l¢egi sosyal
durumlara iliskin verilen tepkileri, kendini ifade etmeyi, kontrol etmeyi ve
kendini yeniden kurgulayarak sunma diizeyini 6l¢mektedir (O’Cass, 2000). Bu
Ol¢ek dogru/yanlis seklinde 18 maddeden olusmakta, 6lgekten alinan yiiksek
puan kendini kurgulama diizeyinin yliksek olusuna isaret etmektedir (Auty ve
Elliott, 1988; Briggs ve Cheek, 1986).

Arastirmada kullamlan bir diger 6lgme aract Universite Ogrencileri igin
gelistirilmis olan Benlik Algis1 Olgegidir. Neemann ve Harter tarafindan
gelistirilmis olan dlgek, 17 - 23 yas arasindaki tiniversite 6grencilerinin gesitli
alanlardaki benlik algilarini degerlendiren 54 maddeden olusan dort dereceli
Likert tipi bir 6lgektir (Yilmaz, 2000). Benlik algis1 6lgeginde cevaplandiricinin
hangi tip gence benzedigi seklindeki soru formati ile gencin i¢ diinyasindaki
gdriintiiniin ortaya ¢ikarilmas1 amaglanmaktadir. Olgme aracinda her bir madde
1’den 4’e dogru puanlandirilmis olup 1 puan diisiik 4 puan ise yliksek diizeyde
benlik algilamasina isaret etmektedir.

Tlgili dlgegin Cronbach alfasi, bu ¢alismada %88 diizeyinde bulunmustur
ve bu da olgekten elde edilen verinin istatistiksel analizlerde kullanilabilecegini
gostermektedir.

Anketin ikinci boliimiinde, Davranigsal ve Tutumsal Sadakatin 6l¢iimiine
yonelik olarak, Hair, Ortinau ve Bush (2003) tarafindan Onerilen asagidaki
ifadeler yardimiyla 6l¢iilmiistiir:

Davranigsal Sadakat;*Satin alacagim giyecek /igecek markasi yerine
oradan mevcut iirlinlerden birini almayi tercih ederdim” ifadesi ile “Markay1
bulmak i¢in bir baska satis yerine gitmeyi tercih ederdim”.

Tutumsal Sadakat; “Satin aldiginiz yiyecek igecek markasini arkadasiniza
tavsiye ediyor musunuz”. Katilimeilarin, bu ifadelere, sik satmaldiklar: Girlinler
icin katilma derecesi, 5’1i Likert dlgegi ile belirlenmistir.
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Nihayet, Cinsiyet, Yas ve Gelir Diizeyi gibi degiskenlere de anketin son
boliimiinde yer verilmistir.

V.3. Orneklem Secimi ve Uygulama

Arastirmanin ~ orneklemi  Universite son  simif  dgrencilerinden
olugmaktadir. Bunun nedeni, ankette yer alan Kendini Kurgulama o6lgeginin,
daha once de belirtildigi gibi, 6zellikle tiniversite 6grencileri igin olusturulmus
olmasidir. Dolayisiyla, anket Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesindeki  O6grencilere uygulanmustir.  Uygulama, dersin  6gretim
elemanindan izin alinmak suretiyle ders saatlerinin baslangicinda
gerceklestirilmistir. Uygulama sonucu 189 kullanilabilir anket elde edilmistir.
Arastirmaya katilanlarin yaglari 17-25 araliginda olup; %57’si kadin, %43’
erkektir. Gelir diizeyi agisinda katilimeilarin %38’inin aylik ortalama geliri 250-
500 YTL arasinda iken, 501-1501 lira arasina geliri olanlar %63, 1501 il 3001
lira arasinda geliri olanlar ise %29 dur (Tablo 1).

Tablo-1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Faktorlerine iliskin

Bilgiler
Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 109 57
Erkek 80 43
Yas

17-20 23 12
21-25 166 88

Gelir durumu
(Aylik YTL) 250-500 15 8
501-1000 67 37
1001-1500 47 26
1501-2000 30 16
2001-3000 17 9
3001 + 8 4
Genel Toplam 189 100

V.4. Analiz ve Bulgular

Yukarida belirtilen hipotezler geregince, Tutumsal ve Davranissal
sadakat diizeyleri bagimli degisken, benlik algis1 ve kendini kurgulama diizeyi
de bagimsiz degisken olmak iizere Dogrusal Regresyon analizi gerekmektedir.
Ancak, bu analizden 6nce model ve hipotezler geregince dogrulanmasi gereken,
Benlik Algis1 ile Kendini Kurgulama diizeyi arasinda bir iliskinin olup
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olmadigidir. Boylece, her iki degiskenin her iki sadakat diizeyi arasindaki iliski
de incelenebilecektir.

Bu amagla yapilan analiz sonucu arastirmaya katilanlarin benlik algisi ve
kendini kurgulama diizeyleri arasindaki Spearman Korelasyon katsayis1 % -19
(P<.001) diizeyinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla, s6z konusu iki
degiskenin etkisi birlikte incelenebilir.

Boylece, calismanin hipotezlerini test etmek amactyla Dogrusal
Regresyon Analizi yapilmistir. Analizde, bagimli degiskenler Davranigsal ve
Tutumsal Marka Sadakati diizeyi; bagimsiz degiskenler ise, Benlik Algisi,
Kendini Kurgulama Diizeyi ile bu iki degiskenin carpimindan elde edilen yeni
degiskendir. Ayrica yas, cinsiyet ve gelir diizeyi de modele bagimsiz
degiskenler olarak dahil edilmistir. Uygulanan Dogrusal Regresyon analizinden
elde edilen anlamli sonuglar Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo-2: Dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lari

Davranigsal sadakat Tutumsal sadakat
Beta T  Anlamhilik Beta t  Anlamlilik
Cinsiyet =246 -3,099 ,002%*
Kendini kurgulama ve -1,792 -2,013 ,046*
benlik algist
Benlik algis1 1,788 2,028 ,044%*
Kendini kurgulama ,623 1,785 ,076**

#p<0.05 **p<0.01

Analizden elde edilen sonuglara gore bireyin Benlik Algis1 ve Kendini
Kurgulama diizeyi, yalnizca onun Davranissal Sadakatini etkilemektedir. Tablo
2’deki degerlere gore, benlik algis1 yiikseldikge, bireylerin davranigsal sadakati
artmaktadir. Ayni sonug, Kendini Kurgulama i¢in de gecerlidir. Dolayisiyla, H1
ve H2 hipotezleri Davranigsal Sadakat i¢in dogrulanmaktadir.

Elde edilen bu sonug, kedini kurgulama diizeyi ile Marka Sadakati
diizeyindeki iliski i¢in de gegerlidir; Kendini Kurgulama da Tutumsal sadakati
degil davranigsal sadakati arttirmaktadir.

Kendini kurgulama ve Benlik algisinin sadakat iizerindeki birlikte
etkilerine gelince; s6z konusu iliski Tablo 2’den goriilecegi tlizere, yine
davranigsal sadakat i¢in anlamlidir ve bu iligkinin Beta Katsayist (-1.792), her
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bir degiskenin Beta Katsayilarindan daha yiiksektir. Bu sonug, esas itibariyla
‘Tutumsal ve davramigsal marka sadakati lizerinde tiiketicilerin benlik algis1 ve
kendini kurgulama diizeylerinin birlikte etkisi her birinin tek tek etkisinden
daha fazla olacaktir’ seklindeki 3. hipotezi kismen dogrulayici bir sonugtur.
Ancak, iliskinin negatif olusu, diger bir ifadeyle, bireyin hem benlik algisin
hem de kendini kurgulamay1 birlikte islettiginde davranigsal sadakatinin
azalmasi bu arastirma agisindan 6nemli bir yan sonugtur. Bu sekildeki negatif
yonlii bir iligkinin, yukarida hesaplanan ve % -194 olarak bulunan Korelasyon
katsayisindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu durum, kendini kurgulama diizeyi
arttik¢a benlik algisinin azaldigi anlamina gelmektedir.

Ote yandan, cinsiyet davramssal sadakati degil, tutumsal sadakati
etkileyen bir degisken olarak belirlenmistir. SOyle ki; arastirmaya katilan
kadinlarin tutumsal sadakatleri erkeklerden daha yiiksektir (Beta = - .246; t=
3.099; Anl.= .002). Ancak, bu farkin Benlik Algisindan m1 yoksa Kendini
Kurgulama diizeyinden mi kaynaklandigi da ayrica belirlenmesi sonuglarin
daha etkili degerlendirilebilmesi igin gerekli olacaktir. Bu amagla yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizlerine gore; tek anlamli sonug erkeklerin kadinlardan
daha yiliksek diizeyde kendilerini kurguladiklanidir (F=6.021, Anl.=.015).
Oyleyse, kadinlarin tutumsal sadakati, yiiksek diizeyde kendilerini kurgulamak
istediklerinden veya sosyal benlik algilarimin yiiksek diizeyde olmasindan
kaynaklanmamaktadir. O halde, cinsiyetin, benlik algis1 ve kendini
kurgulamadan bagimsiz olarak Tutumsal Sadakati etkileyen bir degisken oldugu
sOylenebilir.

SONUC VE TARTISMA

Bu aragtirmadan elde edilen sonuglardan birisi, bireyin benlik algisi
arttikca davranigsal sadakatin artt1ig1, ancak tutumsal sadakatin etkilenmedigidir.
Benlik Algist igin elde edilen bu sonug, davraniglar {izerinde sosyal benligin
etkisinin kuvvetli oldugunu gostermektedir. Ciinkii, sosyal benlik toplumsal
onay ve kabul gérmekte ve dolayisiyla, tutumlarla gelisse bile, bireyi toplumun
onayladig1 davranislar1 tercih etmeye yoneltmektedir. Oyleyse, bir markay:
stirekli satin alma toplumsal begeniyi kazanmada bir ara¢ olarak
degerlendirilebilir.

Aragtirmadan elde edilen diger bir sonug, Kendini Kurgulama diizeyinin
artmasiyla davranmigsal sadakatin arttigidir. Kendini kurgulama diizeyi stratejik
ve duruma gore sekillenebildigi i¢in tutumsal degil davranigsaldir. Ciinkii, her
yeni kurgulanan durum i¢in, o duruma uygun ve prestij yaratabilecek davranig
bicimi gdsterilecektir.
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Diger yandan, benlik algis1 ve kendini kurgulama diizeyi birlikte hareket
ettiginde davranigsal sadakat daha fazla etkilenmekte, ancak, azalmaktadir.
Bunun nedeni, arastirma kapsamindaki kisilerin benlik algilariyla kendini
kurgulama diizeyleri arasindaki negatif iliskiden kaynaklanmaktadir. Esasen, bu
sonu¢ var olan literatlir bulgulariyla da c¢elismemektedir. Daha 6nce de
belirtildigi iizere, diisiik kendini kurgulama diizeyine sahip Kkisiler, ideal
benliklerinden ziyade gergek benlikleriyle uyum gosteren davramislari tercih
edeceklerdir. Diger bir ifadeyle, kendini kurgulama diizeyi arttik¢a benlik algist
azalmaktadir.

Ote yandan, bireyin hem benlik algis1 hem de kendini kurgulama
diizeyinin Tutumsal sadakati degil yalmizca davramigsal sadakati etkilemesi
degerlendirilmesi gereken bir sonuctur. Ciinkii, daha 6nce de belirtildigi tizere
davranislar ve tutum arasinda iliski vardir. Oyleyse, sz konusu degiskenler
Tutumsal sadakati de etkilemeliydi; nitekim hipotezler de bu yoOnde
olusturulmustu. Bu durum, 6rneklemin karakteristik yapisi ile agiklanabilir.
Soyle ki; 17-25 yas araligindaki 6grencilerin ger¢ek benliklerinin heniiz tam
olugsmamasindan, dolayisiyla g¢evrelerinden kabul gérme giidiisiiyle hareket
etmelerinden kaynaklanabilir.

Ote yandan, kadmlarm tutumsal sadakati daha yiiksektir ve bu durum
Benlik Algisina ve ya kendini kurgulama diizeyine bagh degildir. Dolayisiyla,
geng hedef pazarda cinsiyet tek basina anlamli bir boliimlendirme araci olarak
kullanilabilir.

Oneriler

Oncelikle belirtmek gerekir ki firmalar iiniversite dgrencilerini diger bir
ifadeyle gencleri hedef Pazar olarak se¢mislerse, onlarin sosyal benlikleriyle
hareket ettiklerini goz oniinde bulundurmalidirlar. Bu dogrultuda, tutundurma
faaliyetlerinde o {irlini satin almanin onlara prestij kazandiracagim
vurgulamalidirlar.

Ayrica, var olan davranigsal sadakati tutumsal sadakate doniistiirebilecek
faaliyetleri yiiriitmelidirler. Bu amagla, {iriinlerinin tekrarli satin alinmasim
saglayicit pazarlama faaliyetlerine agirlik vermelidirler. Bu amagcla, 6rnegin
gengler i¢in fiyat indirimleri uygulanabilir ve tipki ¢ocuk magazalari gibi geng
magazalar agilabilir.

Bunlarin yani sira, kadinlarin tutumsal sadakatlerini davranigsal sadakate
doniistirmek ig¢in yine tamamen kadinlara yonelik pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir. Buna ilave olarak, kendini kurgulama diizeyi yiiksek olan geng
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erkeklerin de, bu 6zelliklerinin iriinlerden beklentileri belirlenmek suretiyle,
diger markalara kaymalar1 engellenmeye calisilabilir.

Son olarak, bu arastirmanin farkli gruplar i¢in yiiriitiilmesi Onerilebilir.
Bu calismalarda, ayrica Yasam Tarzi gibi sadakati, benlik algisin1 ve kendini
kurgulama diizeyini etkileyebilecek ilave degiskenlerin de dahil edilmesi,
firmalar igin farkli ipuglari saglayabilecektir.
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